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Analizuodami Lietuvos įvaizdžio sampratą, galime išskirti dvi svarbiausias tyrimų kryptis: senųjų vals-
tybės ir jos gyventojų paminėjimų apžvalgas bei teoriškai įprasmintas šiuolaikinių viešųjų ryšių orga-
nizatorių pastangas pristatyti Lietuvą pasauliui. Įvairių sričių mokslininkai ir praktikai labai skirtingai 
supranta pačią įvaizdžio sąvoką, suteikdami jai ir istorinę ar literatūrinę, ir vadybinę ar politinę prasmę. 
Lietuvos tyrimų erdvėje noriai eksploatuojamas įvaizdis nėra pakankamai konceptualizuotas. Įvaizdyje 
glūdi didžiulis informacijos iškraipymo ir pri(si)taikymo potencialas, atsiskleidžiantis visuose įvaizdžio 
gyvavimo tarpsniuose – jį kuriant (ar jam atsirandant), sklindant (ar jį platinant), vartojant, priimant ar 
atmetant. Įvaizdį reikėtų aiškinti kaip ypatingą komunikacijos vienetą, kurio svarbiausieji bruožai ge-
riausiai atsiskleidžia skirtingais būdais analizuojant konkretaus įvaizdžio istorinį tapsmą.
Pagrindiniai žodžiai: įvaizdis, viešieji ryšiai, propaganda, komunikacijos strategija, viešųjų ryšių 
kampanija.
Įvadas
Šiuolaikiniame	 pasaulyje	 vargu	 ar	 įma-
noma	pabėgti	nuo	įvaizdžio.	Tai	madinga	
sąvoka,	kuri	 turi	 daugybę	prasmių	 (buiti-
nę,	 socialinę,	 psichologinę,	 visuomeninę,	
politinę,	 filosofinę,	 religinę,	mitologinę,	
ideologinę...),	 o	 šios	 prasmės	 neretai	 pa-







neįmanoma	 besąlygiškai	 jo	 kontroliuoti,	
todėl	svarbiausia	–	jį	suprasti.
Šiame straipsnyje apžvelgsime Lietuvos 
įvaizdį	 nagrinėjančius	 darbus,	 siekdami	
atskleisti, kaip įvairių	sričių	tyrinėtojai	bei	
praktikai,	 skirtingai	 suprasdami	 įvaizdžio	
sąvoką,	 konstruoja	 apibendrintą	Lietuvos	
įvaizdžio	 diskursą.	 Ribodamiesi	 vien	
Lietuvos	įvaizdžio	problematika,	iš	dalies	
susiauriname	 tyrimo	objektą,	 nes	 dėmesį	
sutelkiame į	ypatingą	įvaizdžio	atmainą	–	
konkrečios	 valstybės	 (ar	 tautos)	 įvaizdį.	
Tačiau	ribodamiesi	geografiškai,	išplečiame	
chronologines	apžvalgos	ribas:	per	Lietuvos	
8įvaizdžio	 formavimo	 strategijas.	 Šioje	




įvaizdis	 neretai	 yra	 tik	 įrankis	 valstybės	
vardui populiarinti ir investuotojams pri-
traukti,	 o	 svarbiausiu	 „gero“	 ar	 „blogo“	
įvaizdžio	 vertinimo	 kriterijumi	 tampa	






kuri tampa jungiamąja grandimi tarp lite-
ratūrinės-istorinės	 ir	modernios	 įvaizdžio	
sampratos. Savotišku post scriptum šiai 
Lietuvos	 įvaizdžio	 tyrimų	 apžvalgai	 būtų	
valstybinių	įvaizdžio	kūrimo	projektų	(ne)
įgyvendinimo	kritinė	refleksija.




mokslininkai	 atskleidė,	 kad	 artimesni	 ar	
tolimesni	kaimynai	Lietuvą	pirmiausia	matė	
kaip	 atokų	 „miškų	 ir	 pelkių	 kraštą“	 (Gu-
dmantas,	2008),	gyvenamą	žvėrių	kailiais	
apsisiautusių	 keistuolių	 (Lavrinec,	 2008),	








atokiai	 nuo	 svarbiausių	 Europos	 centrų	






Iš	pradžių įvardysime bent dvi Lietuvos 
įvaizdžio	tyrimų	kryptis,	kurių	palyginimas	
išryškina	 įvaizdžio	 istorinės	 sampratos	
skirtumus.	Lietuvai	 įgyjant	 ir	 prarandant	
valstybės	statusą	sunku	įžvelgti	sąmoningas	
įvaizdžio	konstravimo	pastangas,	daugiau-
sia	 ką	 galime	 pastebėti	 –	 atsirandančius	
susirūpinimo	 įvaizdžiu	 ženklus.	Tačiau	
valstybingumą	 įtvirtinusi	 tauta	 jau	 imasi	
organizuotų	įvaizdžio	kūrimo	ir	palaikymo	
veiksmų.	
Pirmiausia reikėtų	 aptarti	 tyrinėjimus,	
kur	 dėmesys	 sutelkiamas	 į	 apibendrintą,	
dažniausiai	svetimose	šalyse	kurtą	Lietuvos	
paveikslą,	kur	į	Lietuvos	įvaizdį	žvelgiama 




visoms	 tautoms	 svarbų	 poreikį	 žinoti,	 ką	
apie	 jas	 girdėjo	 ir	mąstė	 kiti.	 Europos	 ir	







nuoširdesnio	 kitataučių	 dėmesio,	 todėl	




užuominų	 ir	 bandoma	kurti	 apibendrintą	
Lietuvos	įvaizdžio	sampratą.
Antrąją	Lietuvos	 įvaizdžio	 tyrinėjimų	
kryptį	 reikėtų	 sieti	 su	 praktiniais,	 taiko-





toju vardydama aplankytus miestus ir šalis, 
klausia:	 „Tik	kur	 čia	 slepiasi	Lietuva,	 po	
kokiu	pavadinimu	–	Lenkijos	ar	Rusijos?“	
(ten	 pat),	 ir	 taip	 užčiuopia	 svarbiausią	 ir	
iki	šiol	aktualią	Lietuvos	įvaizdžio	proble-
mą.	Miglose	 skendintis	Lietuvos	 įvaizdis	
valstybės	 paminėjimų	 paieškas	 paverčia	
sunkiu	 ir	 kruopščiu	 darbu,	 o	 senuosiuo-










tekstuose	minimi	 retai,	 todėl	 tenka	 suta-
patinti	tautos	ir	valstybės	įvaizdžius,	o	tai	
ydinga	metodologiniu	 požiūriu.	 Įvaizdis	
vertingas	 tuo,	 kad	 pateikia	 apibendrintą,	
išgrynintą	 daikto	 ar	 reiškinio	 sampratą,	
kuri neišvengiamai veda link stereotipo. 
Kai	 šalies	 įvaizdis	 kuriasi,	 į	 vieną	 supla-
kant	prieštaringus	įspūdžius	apie	žmones,	
tautas,	valstybes,	jų	valdžias	ir	santvarkas,	
pats	 įvaizdis	 tampa	 vidujai	 prieštaringas	












nuorodas bei patikinimus, lietuvis yra it 
daugiaveidė	 būtybė:	 klastingas	 ir	 taurus,	
išdavikas	 ir	 ištikimiausias	 atsidavėlis,	
nuožmus	kerštūnas	ir	gyvybę	už	bičiulystę	
atiduodantis	 kilniaširdis“	 (ten	pat).	 Pasak	
taikliai	pastebėjusio	Algirdo	Juliaus	Grei-
mo,	mūsų	 akyse	 pasaulis	 „įgyja	 formą“	






dažniausiai	 buvo/yra	 traktuojamas	 ambi-
valentiškai	 –	 arba	 kaip	 laukinis,	 žiaurus	





ar misionierius ne visada lengva atskirti nuo 
užkariautojų,	kuriuos	skatino	ne	tiek	smal-
sumas	ir	naujų	kraštų	ar	kultūrų	pažinimo	





račio	žmonės,	kurie	gebėjo	ją	lyginti ne tik 
su	savo	tėvyne,	bet	ir	su	kitais	aplankytais	
kraštais. Jų	požiūris į	Lietuvą	 ir	 lietuvius	
nebūtinai	 buvo	draugiškas	 ir	 objektyvus,	
veikiau kritiškas ar net arogantiškas. Kadan-
gi	Vakarų	literatūros	paminkluose	Lietuva	
minima	 retai,	 pirmųjų	 apie	mūsų	 kraštą	
rašiusiųjų	pastabos	įgyja	ypatingą	svarbą:	
pradininkai	 visada	 daro	 įtaką	 vėlesniems	
sekėjams,	 vieną	 kartą	 viešumon	 iškilęs	
žodis	 dažnai	 kartojamas,	 tiražuojamas.	
Vien	 todėl	 atsitiktinių	keliautojų	 sukurtas	











egzotiško	 „barbarų	krašto“	 įvaizdžio	 žalą	
pradėjo	 suprasti	Lietuvos	didikai:	 „lauki-
nio“	šleifas	 trukdė	įsilieti	 į	Europos	elitą.	


















suformuotą	 kaimynų,	 stengiamasi	 įveikti	




kito ir Lietuvos statusas bei vardas. Į	 šią	
situaciją	žvelgdami	iš	šiandienos	įvaizdžio	
kūrimo	 perspektyvos,	 kuri	 grindžiama	
















žinomų	valstybių	 stereotipai	 pasirodo	 esą	
nepaprastai	gajūs:	pirmasis	įspūdis	stiprus,	
jį	sunku,	o	dažnai	net	neįmanoma	keisti.	To-







giliau	 įsitvirtindavo	 apsiskaičiusios	 anglų	
visuomenės	 sąmonėje.	 Iš	 pastoviausių	
Lietuvos	stereotipinių	įvaizdžių,	skleidžiamų	
geografijos	 veikaluose,	 galima	 paminėti	
šiuos:	 1)	Lietuva	 ir	 ypač	Žemaitija	 buvo	
kraštai su ypatingai stipriais pagoniškais 




šalto klimato šalis; 4) Lietuva buvo tankiai 
miškais	 apaugęs	 kraštas,	 gausus	 viržynų	
ir	 sunkiai	 įveikiamų	kelių,	 todėl	buvo	pa-





manieros; 7) bajorija buvo nepaklusni ir 
arogantiška,	o	su	valstiečiais	elgtasi	kaip	su	




viau mezgantis prekybiniams, kariniams, 
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jai susivienijus su civilizuotesne, artimesne 
Vakarų	Europai	Lenkija,	ne	 tik	neatsikratė	
egzotiško kolorito, bet dar apaugo naujais 






ir teigiamai, ir neigiamai, o apie didikus tik 
teigiamai. Aiškinantis, kiek tokios informa-











valstybės	 įvaizdžiu	 galėtume	vadinti	 pir-
maisiais	bandymais	„koreguoti“	ar	„gerinti“	
Lietuvos	įvaizdį.	Ir	tai	daryta	ne	tiesmukai,	




senove ar net Antikos pasauliu. Lietuvos 
įvaizdžio	„koregavimui“	tuomet	pasitelkta	
ir gamta: „šalies vandenys ir miškai jau 
nebėra	 jos	 atsilikimo	 ženklas,	 bet	 patys	
tikrieji gamtos turtai“	(Gudmantas,	2008).
Pristatydamas	 Lietuvą	 ir	 keisdamas	
apie	 ją	 nusistovėjusią	 nuomonę	 nemažai	
nusipelnė	Adomas	Mickevičius,	 „sukū-
ręs	 Lietuvos	 – išskirtinio ir paslaptingo 









buvo	 naudingas	 Lietuvos	 įvaizdžiui,	 po	
kurio	 kilusi	 realizmo	 banga	mūsų	 kraštą	
jau	leido	pamatyti	visai	kitokį.	Pirmiausia	




pektyvos,	 tad	 greta	 tradicinių	mitiškumo	
ženklų	 šie	 vaizdai	 apgaubiami	 savotišku	
autobiografiškumu	 ir	 tampa	 konkretesni,	
rupesni,	 gal	 kiek	 žemiškesni.	Barbaro	 ar	
šventojo	 įvaizdžių	 konotacijos	 ima	 silpti	
ir	 trupėti.	Tampa	platesnė	diskurso	erdvė,	
į	 kurią	 įterpiama	 aktualiosios	 dabarties	
medžiaga	–	socialiniai	reiškiniai,	gyvenimo	




















didikų	 įtaką	Lietuvoje	 ir	apie	 jų	politines	
frakcijas“	(Sliesoriūnas,	2012).
Regis,	 ne	 tik	 prancūzų	 literatūroje	
ryškėjo	 svarbiausios	 Lietuvos	 įvaizdžio	
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kurios	 pritampa	 prie	 tradicinės	 kultūros	
sampratos	ir	/	arba	varžosi	su	ja.	Paradok-





Prasminga	 lyginti	 G.	 Sliesoriūno	 ir	
Pavelo Lavrineco įžvalgas apie Lietuvos 
įvaizdį	XVII	a.	anglų	periodikoje	ir	XIX	a.	
rusų	literatūroje.	Tyrinėtojų	 išvados	neįti-
kėtinai	 panašios,	 lyg	 pratęsiančios	 viena	
kitą	 ir	 ištrinančius	 gelminius	 skirtumus	
tarp	 šių	 nevienodų	 požiūrių	 į	 Lietuvą.	
Pasak P. Lavrineco,	„XIX	a.	rusų	poezijos	




Laukinumas apjungia mintis apie papras-
tumą,	 instinktyvius	 nuoširdžius	 jausmus,	
atsilikimą	 nuo	 civilizacijos,	 išryškinamą	
skurdo,	 ir	 artimą	 ryšį	 su	 gamta.	Pastovių	
motyvų	derinys	pabrėžia	 lietuvių	origina-
lumą,	 aktualizuojant	 tokias	 priešpriešas,	
kaip	 sava	 vs.	 svetima,	 krikščionybė	 vs.	
pagonybė,	 kultūra	 vs.	 gamta.	 Lietuvių	
barbariškumas	nustumia	juos	į	civilizacijos	
ir	žmonijos	periferiją.	Be	 to,	 lokių	kailiai	




įvaizdis	XVII	 a.	 anglų	 leidiniuose	 buvo	
neigiamas. Lietuva buvo vaizduojama kaip 




fijos	 standartus	XVII	 a.	Anglijoje,	 buvo	
kuklios“	(Sliesoriūnas,	2012).
Kokybiškai	 kitą	 Lietuvos	 pristatymo	
Vakarų	 Europoje	 etapą	 ženklina	 naujos	
kartos	keliautojų	užrašai,	kuriuos	pirmiausia	
sietume	su	Napoleono	karo	žygiais.	Chro-


























Lietuvos	 įvaizdžio,	 tačiau	 jie	 išryškina	
svarbią	 tendenciją	 –	 kuriant	 įvaizdį	 vis	

















naujai valstybei nelengva siekti tarptautinio 
pripažinimo.	Į	pagalbą	atėjo	Amerikos	lietu-
viai,	surengę	platų	paramos	tėvynei	vajų,	kurį	









masinės	 informacijos	priemonės	 įsibrovė	 į	
vien tik diplomatijai priklausiusias sferas ir, 
būdamos	 tarptautinės	 informacijos	 šaltinis,	




Lietuvos vardo populiarinimo vajus 
atskleidė	kai	kuriuos	svarbius	tokių	infor-
macinių	kampanijų	organizavimo	principus,	





kliai ir kiekvienam suprantamai, išskirti 
aiškias temas, nesiriboti vien pranešimais 





Iš	 E.	Bernayso	 galima	mokytis,	 kaip	
įvaizdžio	kūrėjai	turėtų	bendrauti	su	žinias-





sudominti temas kaip politika, ekonomika, 
moterų	klausimai,	 kalba,	 literatūra,	 dailė,	
muzika,	Lietuvos	žydai.	Antraštės	savaime 
iškalbingos:	„Baltijos	Belgija“,	„Amerikie-





drobės“	 (Misiūnas,	 2008).	Kai	 kurie	 ano	
















už	Bulgariją	 ir	 Serbiją,	 o	 gyventojų	 dau-
giau	 nei	 Pensilvanijoje.	Didybei	 pabrėžti	





žmonės,	muzikalūs	 ir	meniški“	 (ten	 pat).	
E. Bernaysas	praktiškai	ėmėsi	įgyvendinti	
vieną	 pamatinių	 šiandienos	 viešųjų	 ryšių	
14
taisyklių	–	kalbėti	ne	apie	varganą	dabartį,	
bet	 apie	 šviesią	 ateitį.	 „Atsvara	 to	meto	
skurdui buvo informacija apie ateities 
potencialą.	 [...]	 Pabrėžiama,	 kad	 lietuviai	
yra	išsilavinusi	tauta,	labiausiai	iš	buvusių	
Rusijos	 imperijos	 tautų	 rūpinosi	 vaikais,	
juos	mokslino,	 siuntė	 į	 universitetus,	 nes	
neišsilavinę	jie	būtų	mažai	naudingi	kovoje	
už	išlikimą	ir	laisvę“	(ten	pat).
E.	 Bernayso	 surengtas	 Lietuvos	 po-
puliarinimo vajus mums pateikia pirmąjį 
apibendrintą	 ir	 tikslingai	 kurtą	 valstybės	
įvaizdį,	 kuris	 iš	 esmės	 skiriasi	 nuo	 per	





Europoje buvo labai neryškus ir prieštarin-






veikalų,	 jam	 pelniusių	 pasaulinę	 šlovę,	
pavadintas	„Propaganda“	(Bernays,	1928).	
Lietuvos	 įvaizdžio	kūrimo	vajus	 JAV	yra	
klasikinis tokios propagandos pavyzdys. 
Tiesa,	šiandien	tai	dažniau	vadinama	vie-
šaisiais ryšiais, ryšiais su visuomene ar 
visuomenės	informavimu.






lyginti šias skirtingomis	sąlygomis planuo-
tas	 visuomenės	 informavimo	kampanijas.	
Per	šimtą	metų	labai	pasikeitė	žiniasklaidos	
infrastruktūra	 ir	 funkcijos,	 viešieji	 ryšiai	
















tikslas buvo paskelbti, kad Lietuva apskritai 
yra.	E.	Bernayso ištekliai buvo labai riboti, 
vajus finansuotas daugiausia Amerikos 
lietuvių	 aukomis.	Organizatoriai ne tiek 
galvojo	apie	pelną,	kiek	tryško	entuziazmu,	
siekė	 išbandyti	 naujas	 veiklos	 sritis,	 o	 ir	
žiniasklaida	nebuvo	išlepinta	viešųjų	ryšių	
organizatorių	 dėmesio.	 2006	 ir	 2008	m.	
įvaizdžio	 kūrimo	 strategijas	 užsakė	 jau	 į	












svarbiausių	 įvaizdžio	 kūrimo	 veikėjų	 –	
žiniasklaida	 –	 palaikė	 dalykinius	 verslo	
ryšius	su	viešųjų	ryšių	organizatoriais	ir	į	
strategiją	žvelgė	pavydžiai,	manydama,	kad	






Kad ir kaip kritiškai vertintume Lietu-
vos	Respublikos	Vyriausybės	kanceliarijos	
užsakymu	 2006	m.	 parengtą	 „Lietuvos	
įvaizdžio	 formavimo	 strategijos	 projek-
tą“	 (Akromienė	 ir	kt.,	2006)	bei	2008	m.	
„Lietuvos pristatymo pasaulyje strateginio 
marketingo	koncepciją“	(Bučalis,	2008),	di-
džiausia	problema	–	kad	šiedu	dokumentai	











Ir	 „Įvaizdžio	 formavimo	 strategiją“	
rengęs	 tarptautinis	 konsorciumas,	 kurį	




Communications	 plc“,	 ir	 „Lietuvos	 pri-
statymo pasaulyje strateginio marketingo 
koncepciją“	 parengusi	 Lauryno	Bučalio	





esmės	 tą	 pačią	mintį:	 įvaizdžio	 politika	
ir	 tokios	 politikos	 įgyvendinimo	 planas	
reikalingi kiekvienai šiuolaikinei valstybei. 
Tai	turi	būti	„nacionalinės	politikos	dalis,	
viena	 iš	 priemonių	 įgyvendinti	 valstybės	
viziją.	Įvaizdžio	formavimas	ir	palaikymas,	
reputacijos stiprinimas ir aktyvi rinkodara 
yra	modernios	valstybės	būtina	strateginių	
permainų	 bei	 strateginės	 kompetencijos	
sąlyga“	(Akromienė	ir	kt.,	2006).	Priminta,	
kad „šiuolaikiniame pasaulyje dauguma 






ir	 palaikymas	 yra	 ilgalaikis	 procesas,	 čia	
neverta	tikėtis	greitų	rezultatų.
Vertindami	susiklosčiusią	padėtį,	įvaiz-




gana	 niūriai.	 Pirmiausia	 konstatuojama,	
kad	„Lietuva	yra	tam	tikroje	informacinėje	
izoliacijoje“	 (Akromienė	 ir	 kt.,	 2006),	





tos informacijos ieškoti. Lietuva seniai ne-
pateikė	pasauliui	iš	tikrųjų	įdomių	naujienų,	
tad	Lietuva,	išskyrus	artimiausių	kaimynų	























abejoti	 neverta,	 jie	 savo	 požiūrį	 išreiškia	
ir	 veiksmais	 –	 emigruoja.	Tokia	 padėtis	
leistų	daryti	paradoksalią	išvadą:	Lietuvos 
geras	 vardas	 užsienyje	 pirmiausia	 galėtų	
būti	 grindžiamas	 informacijos	 stygiumi.	
Tai	lyg	ir	prieštarautų	esminiams	įvaizdžio	
kūrimo	dėsniams	–	 valstybė	 tik	 tada	 įgis	
gerą	 vardą,	 jeigu	 bus	 žinoma.	 Lietuvos	
įvaizdžio	strategai,	patys	gal	to	ir	nepaste-




silpnybių,	 galimybių	 ir	 grėsmių	 (SSGG)	
analizę,	strategai	kaip	vieną	silpnybių	nuro-
dė	valstybės	dėmesį	„informacijos	sklaidai,	




su	 propaganda.	Tiesa,	mėginta	 iš	 karto	
apsidrausti	 nuo	 su	 etika	 prasilenkiančių	
vadinamosios juodosios ar pilkosios pro-
pagandos	 apraiškų:	 „Bet	 koks	 bandymas	















painiojama	 su	 nacionaliniais	 interesais?	






(kokią	 ir	 turime	Lietuvoje,	 kur	 politinės	
partijos	finansuojamos	iš	biudžeto),	„nuo-
monių	 formavimo“	 turėtų	 imtis	 partijos,	
visuomeninės	organizacijos,	o	ne	valdžia.
Lietuvos	 įvaizdžio	 strategijos	 kūrėjai,	
netiesiogiai	pirmenybę	teikdami	visuome-
nės	nuomonės	formavimui,	o	informacijos	






zuotos vadybos, o ne demokratinio politinio 





ta	 strategija	 turėtų	 įtakos	 įgyvendinančių	
strategiją	institucijų	neigiamam	vertinimui“	
(ten	 pat).	 Problema,	 kad	 strategijos	 įgy-
vendinimo koordinavimo modelio centre 
buvo	 strategijos	 užsakovas	 –	Ministro	
pirmininko	 institucija.	Kitos	 lygiavertės	
valdžios	grandys	–	Prezidentas,	Seimas	–	
palikti	 nuošalėje.	 Centralizuota	 vadyba	
valstybės	mastu	galėtų	būti	veiksminga,	kai	
tenka skubiai spręsti	konkrečią problemą,	
neatidėliotinai	 reaguoti	 į	 situaciją,	 kurią	
vadintume ypatinga. Įvaizdžio	 kūrimas	 į	
tokią	 problemų	kategoriją	 nepatektų.	Tai	





veikėjui	 gali suteikti papildomų	 įtakos	
galių.	Net	jeigu	valdžioje	būtų	vienpartinė	





kurencijos skatinamas prieštaravimas, bet 
ir svarbus demokratijos saugiklis, kuris dar 
griežčiau	veikia,	kai	valdžioje	yra	koalicija.	




pusavyje konkuruoja. Sumanymas premjero 
rankose	sutelkti	dar	ir	įvaizdžio	formavimą	
ir	 šiai	veiklai	 skirtas	 lėšas	politiškai	būtų	
sunkiai priimtinas.
Gyvenimo	 tikrovė	 parodė,	 kad	 bent	
visuomenės	informavimo	srityje	Lietuvos	
demokratijos	 saugikliai	 suveikė.	Vals-
tybės	 įvaizdžio	 kūrimui	 siūlanti	 taikyti	
komercinę	centralizuotą	vadybos	 schemą	
koncepcija	 nebuvo	 įgyvendinta,	 jos	 stra-
tegų	 perspėjimai,	 esą	 plano	 atsisakymas	
pakirs	pasitikėjimą	valstybės	institucijomis	
išsipildė	 su	 kaupu.	Vien	 dėl	 to,	 kad	 vos	
į	 stalčių	 nugrūdus	 šį	 brangiai	 kainavusį	
„Lietuvos	 įvaizdžio	 formavimo	 strategi-
jos	 projektą“	 tuojau	 buvo	 pradėta	 rengti	
„Lietuvos pristatymo pasaulyje strateginio 
marketingo	koncepcija“.	Tikėtina,	kad	tai	
buvo	asmeninių	ambicijų,	vidaus	politinių	
ar	 administracinių	 kovų	 išdava,	 kuri	 tik	
dar	kartą	parodė	politinės	valios	stygių,	o	
viešumoje	 atsirado	 sąlygos	 abejoti	 tokių	




problemą.	 Tačiau	 „Lietuvos	 įvaizdžio	
formavimo	strategijos	projekte“,	remiantis	
sociologiniais tyrimais, pateikiama išsami 
padėties	analizė.	Deja,	šio	projekto	siūlymai	










ir kt., 2006). „Lietuvos pristatymo pasau-
lyje	 strateginio	marketingo	 koncepcijos“	
rengėjai	daugiau	dėmesio	kreipė	į	valstybių	
populiarumo reitingus, kurie labiau primena 
žirgų	lenktynes,	o	apie	susiklosčiusią	padėtį	
pasako	 ne	 tiek	 daug.	Tačiau	 kliovimasis	
reitingavimu	padeda	kurti	padėties	valdy-
mo	 iliuziją	 ir	 viešųjų	 ryšių	 organizatorių	
sėkmės	regimybę.	Vertingiausia	vadinamo-
sios	strateginio	marketingo	grupės	veiklos	
išdava	 buvo	 kūrybinga,	 o	 kaip	 valstybės	
institucijų	 užsakymu	 veikiančiai	 grupei	




idėją	 žmonių	 būdo	 bruožu,	 o	 ne	 bandyti	
lygintis	 pasiekimais	 su	 didesnėmis,	 tur-












išnagrinėjus	 kiekvieną	 tapatybės	 bruožą	
drąsa	tampa	įdomiausia	bei	patraukliausia	








neišvengiamai tenka ieškoti visuomenės	
pritarimo. O ji instinktyviai	 pirmenybę	
teikia tradicijai, bet ne naujoviškiems spren-
dimams,	 kurie	 tokie	 svarbūs	 strateginiam	
marketingui.	Čia	reikalingi	iš	tiesų	drąsūs,	
netikėti,	tikslinę	grupę	iš	vėžių	išmušantys	
sprendimai.	 Sunku	 įsivaizduoti,	 kad	ben-
drovė	 savo	 strateginio	marketingo	planus	
viešai	aptarinėtų	su	klientais	arba	tiksline	
auditorija, kaip atsitiko su „Lietuvos	 –	
drąsios	šalies“	koncepcija.
Strateginio marketingo koncepcijos 
autoriai	 siūlė	 savo	 sumanymo	vertinimui	
pasitelkti šešis Simono Anholto sufor-
muluotus	 kriterijus,	 pasak	 kurių,	 šalies	
konceptuali	idėja	turi	būti	kūrybinga,	pa-














sumanymo	 įgyvendinimą	 siejo	 su	 labai	
konkrečiais	 projektais:	 2009	m.	Vilnius	
buvo	paskelbtas	Europos	kultūros	sostine,	
2011 m. Lietuvoje vyko Europos krepšinio 
čempionatas,	buvo	kuriami	nauji	energeti-
niai	projektai.	Žvelgdami	iš	laiko	perspek-
tyvos matome, kad visi šie projektai buvo 
drąsūs,	 tačiau	vargu	ar	 iki	galo	apmąstyti	


























jų	dėmesį	bei	palenkti	 širdis	 į	 savo	pusę.	
Šiandienis	 Lietuvos	 įvaizdis	 yra	 stipriai	
paveiktas	Holivudo	 filmuose	 veikiančių	
atsitiktinai	 sukurtų	 tariamai	 lietuvių	 tau-
tybės	 personažų	 arba	 tariamai	Lietuvoje	
vykstančių	 įvykių.	Vaidybinis	filmas	apie	
herojiškas	 LDK	 kovas	 papasakotų	 apie	
lietuvių	tautos	istorinę	drąsą	ir	atkurtų	dalį	
istorinės	 tiesos	 tarptautinės	 visuomenės	
akyse“	 (ten	 pat).	Kažkodėl	 tikėtasi,	 kad	
filmą	galėtų	kurti	 lietuviškų	 šaknų	 turinti	
ir	Holivudo	vaidybinių	filmų	studijose	dir-
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panaudojo apie 63 mln. Lt. Lietuvos Res-
publikos	Vyriausybės	kanceliarija	800	tūkst.	
Lt	lėšų,	skirtų	Lietuvos	įvaizdžiui	formuoti,	
panaudojo neefektyviai ir nerezultatyviai, 
nesiėmė	priemonių,	kad	Lietuvos	įvaizdžio	
strategijos	projektas	būtų	laiku	patobulintas,	
papildytas ir pateiktas Vyriausybei tvirtinti. 
Pirkti	 atskirus	Lietuvos	 įvaizdžio	 forma-
vimo	 elementus,	 nenustačius	 įvaizdžio	
formavimo	tikslų	ir	prioritetų,	nenumačius,	
kaip šie elementai bus naudojami ateityje, 
yra	neefektyvu,	nes	 tokiu	Lietuvos	 įvaiz-
džio	 formavimo	 būdu	 galima	 nepasiekti	
laukiamo	rezultato“	(Lietuvos	Respublikos	
Valstybės	kontrolė,	2009).
Galima	 tik	 pasiguosti,	 kad	 „Valstybės	
įvaizdžio	 formavimo	 strategija	 remiasi	
principu,	 kad	 šalies	 įvaizdis,	 gyventojų	
nuostatos	 gali	 būti	 įtvirtintos	 tik	 per	 ilgą	
laikotarpį,	skaičiuojamą	dešimtimis	metų“	




įvaizdžio	 formavimą	gali	 pakenkti	 šalies	
reputacijai,	 sustiprinti	 neigiamą	valstybės	
vertinimą,	gyventojų	nusivylimą	bei	skep-




4. Kritinė projektų refleksija
Nors	 ir	 neįgyvendinti	Lietuvos	 įvaizdžio	
strategijų	 projektai	 paskatino	 ne	 vieną	
XXI	a.	pradžios	Lietuvos	įvaizdžio	tyrimą. 
Sociologas	Vladas	Gaidys,	 aptardamas	
Lietuvos	 įvaizdį	 Europos	 Sąjungoje	 ir	
kaimyninėse	 šalyse,	 regis,	 naudojosi	 tais	
pačiais	 apklausų	 duomenimis,	 kaip	 ir	














heimo muziejaus padalinys greitai nusi-
driekė	korupcijos	šleifas.	Skandalai	lydėjo	
ir	 tuos	 kelis	 nedidelius	 didingų	 strategijų	
įgyvendinimo	 žingsnelius,	 kuriuos	 spėta	
žengti.	Lietuvos	prekės	 ženklo	konkursui	





išvengti	 tarptautinių	 nesusipratimų,	 teko	









įvaizdžio	 koncepcijos	 kūrimo	 peripetijas	
ėmėsi	tirti	ir	Valstybės	kontrolė.	Biurokra-
tine kalba surašytos jos išvados skamba 
griežtai	 ir	 dar	 kartą	 išryškina	 tas	 pačias	
problemas,	kurias	koncepcijų	kūrėjai	buvo	
išdėstę	 aptardami	Lietuvos	 įvaizdžio	 kū-



















Vokietijoje	 –	 70	 proc.“	 (ten	 pat).	Deja,	
V.	Gaidžio	siūloma	įvaizdžio	samprata	yra	
gana paviršutiniška, vienas labiausiai prity-
rusių	Lietuvos	sociologinių	apklausų	rengė-
jų	įvaizdį	tapatina	su	žinomumo	reitingais.
Raimondos	 Jaloveckaitės	 (2004)	 ar	
Nijolės	 Feldmanaitės	 (2004)	 straipsniai	
iš	dalies	užpildo	strategijų	kūrėjų	analizių	
spragą:	autorės	nagrinėja	Lietuvos	įvaizdį	
Didžiosios	 Britanijos	 dienraščiuose	 ir	









šalių	 rašto	 paminkluose.	R.	 Jaloveckaitės	
užmojai	 gerokai	 platesni,	 straipsnyje	 pri-
statomos	 svarbios	 su	 įvaizdžiu	 susijusios	
sąvokos	bei	sampratos,	kuriomis	sumaniai	
naudojamasi	tyrime.	Pasak	autorės,	„darbo	
pavadinime	 esanti	 įvaizdžio	 sąvoka	 pa-
vartota	 plačiąja	 prasme	 ir	 reiškia	 visą	 su	
Lietuva	susijusią	informaciją.	Taip	pat	ji	ap-












informacijos	 pobūdį.	 Šis	 dydis	 nurodo	




pjūviais,	 jos	 nuomone,	 tik	 „tokiu	 būdu	
galima	 nustatyti,	 kokią	 dalį	 jame	 užima	
stereotipas,	kuris	dažniausiai	sąlygojamas	
istorinių	 aplinkybių,	 ir	 kaip	 šalies	 įvaiz-





erdvėje	 ir	 palaiko	 socialinę	 tvarką	 vals-
tybės	 viduje.	 Svarbios	 straipsnio	 teorinės	
įžvalgos,	 skatinančios	 plačiau	pažvelgti	 į	
įvaizdžio	 suvokimą.	Būtent	 nepažįstamos	




















Labai aiškus civilizacijos ir barbariškumo 
supriešinimo	faktorius	suteikė	Rytų	Europai	
besivystančio	kontinento	statusą	[...]	Rytų	
Europos atradimas parodo, jog siekiant 
suvokti	 tai,	 kas	 nežinoma,	 neišvengiamai	





sukurtas neobjektyviai, t. y. daugiau išrastas 
nei	atrastas“	(ten	pat).
Įdomias	 ir	 iš	bendrųjų	Lietuvos	 įvaiz-




raščių	 publikacijas	 apie	Lietuvą.	 Svarbu,	




sulaukė	 šios	 su	Lietuva	 susijusios	 temos:	
sportas	 (29,57	 proc.,	 iš	 kurių	 81	 proc.	
skirta	 futbolui),	 integracija	 į	Europos	Są-
jungą	(26,08	proc.),	politika	(10,29	proc.),	
holokaustas (9,3 proc.). Nepopuliariausia 
tema	–	kriminalai	 (2,66	proc.)“	 (Jalovec-
kaitė,	 2004).	Tokios	 faktais	 grindžiamos	
įžvalgos	skatina	iš	esmės	keisti	tradicinį	įsi-
vaizdavimą,	kad	Lietuva	pasaulyje	gali	būti	





daro	 šalies	 įvaizdžiui.	 „Beveik	 trečdalis	
publikacijų,	neįtrauktų	į	pagrindinių	temų	
sąrašą,	yra	susijusios	su	žydų genocidu. Ši 
tema	 labiausiai	 kenkia	 šalies	 įvaizdžiui,	
nes beveik visa informacija yra negatyvi ir 
netgi	padeda	D.	Britanijos	spaudoje	kurti	
lietuvio – žydšaudžio stereotipą“	(ten	pat).
Manto	Martišiaus	įvaizdžio	tyrinėjimus	
tiesiogiai	 sietume	 su	Lietuvos	 įvaizdžio	
strategijomis: mokslininkas lygina Lietuvos 
sprendimą	 pasauliui	 save	 pristatyti	 kaip	






ženklas“	 (ten	 pat).	 Lygindamas	Lietuvos	
įvaizdžio	 formuotojų	 planus	 su	 Estijos	
patirtimi	mokslininkas	skeptiškai	žvelgia	į	
drąsios	šalies	koncepciją	ir	atkreipia	dėmesį	











[...]	Tik	 tada	 galima	 tikėtis	 sėkmingo	 re-
zultato,	jei	kuriamas	įvaizdis	bus	siejamas	
su	 tapatybe“	 (ten	 pat).	Valstybės	 tapaty-
bės	 ir	 jos	 įvaizdžio	 neatitikimas	 logiškai	
provokuoja	 konfliktą,	 kurį	 tenka	 spręsti	
viešųjų	ryšių	organizatoriams.	Atsakymas	







informavimo	 vajų	 gali	 paversti	 niekais.	
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„Kai	 formuojamas	 įvaizdis	 neturi	 realaus 
pagrindo,	jis	anksčiau	ar	vėliau	subliūkšta.	
Toks	 įvaizdžio	 kūrimo	 būdas	 nesukuria	
pasitikėjimo,	 o	 per	 tai	 ir	 lojalumo“	 (ten	
pat).	 Čia	M.	Martišius	 užčiuopia	 bene	
svarbiausią	ne	tik	drąsios	šalies	koncepci-
jos,	bet	 ir	visų	valstybių	 įvaizdžio	kūrėjų	
problemą	–	 kaip	 suderinti	 įtaigiam	 įvaiz-
džiui	būtiną	originalumą	ir	netikėtumą	su	
valstybės	 įvaizdžio	 istorinėmis	 šaknimis	
bei autentiškumu. Mokslininko nuomone, 
Lietuvoje	 įvaizdžio	 kūrimas	 susiduria	 su	
dar	viena,	papildoma,	kliūtimi	–	valstybė	
apskritai	išgyvena	tapatybės	krizę.
Lygindamas	 lietuvių	 ir	 estų	 valstybės	
įvaizdžio	kūrimo	pastangas,	M.	Martišius	
išryškina	 skirtingus	 kaimynų	 įvaizdžio	
pamatus	 („Lietuva	 savo	 įvaizdžio	 sėmėsi	
iš tautinio, etnolingvistinio identiteto pa-
radigmos,	o	Estija	pasauliui	prisistatinėjo	
kaip	dar	viena	„Norden“	šalis“	(Martišius,	
2009), kurie nuveda visiškai skirtingomis 
kryptimis.	Lietuva	 pabrėžia	 savo	 skirtin-
gumą	 (nuo	 visų),	 Estija	 –	 bendrumą	 (su	
Šiaurės	 šalimis).	 Einant	 tokiu	 bendrumo	
keliu,	 estų	 įvaizdis	 nemažai	 laimi.	 Prisi-
jungdami	prie	gerą	vardą	turinčio	ir	visame	
pasaulyje	puikiai	žinomo	šiauriečių	įvaiz-
džio,	 estai	 paveldi	 daugumą	 skandinavų	
įvaizdžio	bruožų.	Lietuvių	įvaizdis	taip	ir	
lieka	 uždaras	 bei	menkai	 žinomas.	Teo-
riškai	išskirtinumas	turėtų	labai	sutvirtinti	
įvaizdį,	 tačiau	 išskirtinumo	galima	 siekti	
tik	tuomet,	kai	tas	įvaizdis	yra	pakankamai	
žinomas.	Tai,	kas	žinoma	ir	brangu	vienai	
tautai,	 dažniausiai	 būna	 svetima	 ir	 visiš-
kai	 neįdomu	 kitiems.	Todėl	 nenuostabu,	
kad	 „efektyvumo	požiūriu	Lietuvos,	 kaip	
drąsios	 šalies,	 žinia	būtų	kur	kas	 sunkiau	




palankias išvadas: „palyginti su kitomis 
Baltijos	 valstybėmis,	 Lietuvos	 įvaizdžio	
kūrimas	ir	komunikacija	užsienio	šalyse	yra	
prastesni.	Lietuvos	 įvaizdžio	kūrimas	 tarsi	
atkartoja	 nesėkmingą	 įvairių	 komercinių	
ženklų	įvaizdžio	kūrimo	kelią	[...]	Siekiama	
sukurti	 tokį	 įvaizdį,	 kuris	 būtų	priimtinas	











(Mockutė,	 2008).	Baltijos	 šalių	 įvaizdžio	
problemą	įpindama	į	 tarptautinių	santykių	
kontekstą	 ir	 remdamasi	 olandų	 tyrinėtoju	
Peteriu	Van	Hamu,	M.	Mockutė	teigia,	kad	
„įvaizdis	susijęs	su	galia	 ir	 tapatybe“	(ten	
pat).	Vargu	 ar	 tokios	 nedidelės	 valstybės	
kaip	Lietuva	savo	įvaizdį	gali	tikėtis	grįsti	




pokomunistinės	 šalys,	 o	 tai	 iš	 karto	 joms	
meta	nepalankaus	vertinimo	šleifą:	„Žino-










sovietinė“	 jau	 tapo	 stereotipiniu	Baltijos	
šalių	apibūdinimu.	Nors	toks	paminėjimas	













klausti:	 „Kodėl	Vokietijos	 nevadinate	 iš	














lininkė	 pastebi	 ne	 tik	 skirtingas	 lietuvių	
ir	 estų	 įvaizdžio	kūrimo	 strategijas,	 bet	 ir	
išdavas:	„Į	Estiją	žiūrima	kaip	į	Šiaurės	šalį,	
o	į	Lietuvą	–	tik	kaip	į	Centrinės	Europos	
šalį“	 (ten	pat).	Vertindami	 tokius	 vos	per	




daro estai, tapatindamiesi su skandinavais) 





ši komunikacijoje, viešuosiuose ryšiuose, 
vadyboje,	 istorijoje	 ar	 literatūrologijoje	
plačiai	eksploatuojama	sąvoka	neturi	bendro	
teorinio pagrindo ir lieka nepakankamai 
konceptualizuota,	todėl	sunku	kalbėti	apie	
kokią	 įvaizdžio	 tyrimų	mokyklą.	 Kyla	























gali tapti ir pelningu verslu. 
Visada	 esama	pavojaus,	 kad	plačiai	 ir	
skirtingai suprantama ir interpretuojama 









sąvoką	 kol	 kas	 geriausiai	 suprasti	 kaip	
ypatingą	komunikacijos	 vienetą,	 kuriame	
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THE HISTORICAL CHANGE OF THE CONCEPT OF THE “IMAGE OF LITHUANIA”:  
FROM “THE ONE HISTORY OF BARBARISM” TO “THE VICTIM OF HISTORY”
Gintaras Aleknonis
S u m m a r y
The	concept	of	the	“image	of	Lithuania”	is	widely used 
by different researchers of communication, public rela-
tions, management, history or literature. The historical 
outlook into this concept reveals the lack of common 
theoretical background. Thus the idea appears to be 
have a high lack of concept. It is complicated to speak 
about	 any	 common	 scientific	 attitudes	 towards	 the	
subject or about a certain school of research.
The more comprehensive exploration into the his-
tory	of	“the	image	of	Lithuania”	allows	us	to	identify	
two of the most important trends of research: wide-
ranging analyses of the image of the country in the 
past and a theoretical explanation of modern public 
relations campaigns which aim to present Lithuania 
to foreign countries.
The	 short	 history	 of	 the	 “image	 of	 Lithuania”	
allows us to speak about the image as part of the 
national identity or national memory. The image 
could be acknowledged as a part of certain political 
ambitions or even be a part of the brand of the state. 
The creation of the image could be understood as a 
passive observation or as an active campaign. Image 
creation, dissemination, maintenance and correction 
could	become	a	profitable	business.
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